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RELAGCAO COM STAKEHOLDERS

PARCERIAS DE VALOR

EMPRESA INVESTE NA SINERGIA COM SEUS
PUBLICOS ESTRATEGICOS

O OBJETIVO QUE MOVE O WAL-MART, de melhorar a
qualidade de vida das pessoas, incentiva a companhia a
construir uma relagdo de confianga com clientes, funciona-
rios, formadores de opinido, fornecedores, comunidade,
Poder Plblico e organizacdes ndo-governamentais.

Além de valorizar a ética e atransparéncia na interacdo
com seus stakeholders, a empresa reconhece seu potencial

PUBLICO

ESTRATEGICO REPRESENTATIVIDADE

para impulsionar mudancas e estimular praticas susten-
taveis nas regides onde atua. Os funcionarios sdo vistos
como agentes transformadores do seuespaco e elos entre
aempresa e a comunidade. Os fornecedores e os clientes
sdo estimulados a participar dos projetos de responsabili-
dade socioambiental, e todas as unidades da rede servem
como ponto focal da relagdo com a comunidade.

PRINCiP10S NORTEADORES

Vender por menos para que as pessoas vivam melhor

Milhdes de consumidores

Clientes .
em 312 lojas

Ajudar o cliente a tomar a decisdo certa
(conscientizagdo para a sustentabilidade)

Engajamento em a¢des de responsabilidade socioambiental

Busca pela exceléncia - atendimento de qualidade

Politicas de trabalho digno
Valorizacdo do individuo

Funcionarios 67,8 mil funcionarios

Respeito a diversidade

Motivacdo e engajamento
Oportunidades de crescimento e desenvolvimento profissional

Parceria e transparéncia
Compartilhar principios éticos, sociais e ambientais

Fornecedores 6,4 mil parceiros comerciais

Crescimento integrado

Fortalecer empresas

Respeito e integragdo

Presente em 17 estados

ST e no Distrito Federal

Contribuicdo para as necessidades locais

Impacto positivo na comunidade

Governo e

2 Presente em 150 municipios
sociedade > P

Cumprimento a legislagdo
Participacdo ativa nas discussdes de politicas ptblicas

30 parceiros em projetos
desenvolvidos pelo Instituto Wal-Mart
e mais de 300 instituicdes sociais

Unido de esforcos para garantir melhores resultados
Fazer a diferenga para a sociedade
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VALORIZACAO DA EQUIPE

INVESTIMENTO CONTINUO
NO BEM-ESTAR DE SEUS FUNCIONARIOS

O RELACIONAMENTO COM O PUBLICO INTERNO esta
baseado nos principios da organizacdo e em valores que
fazem parte da cultura da empresa: respeito pelo indivi-
duo, atendimento ao cliente e busca pela exceléncia. O de-
sempenho do grupo é reflexo do comprometimento dos
funcionarios, seu principal elo com a comunidade. Se, por
um lado, o Wal-Mart conta com a equipe para transformar
em realidade a missdo de mudar para melhor a vida das
pessoas, 0s 67,8 mil profissionais que atuam na empresa
representam também um importante plblico-alvo dessa
missdo e o ponto de partida das mudancas.

Sdo varias as iniciativas para assegurar um ambiente
de trabalho agradavel e seguro, onde as pessoas sao tra-
tadas com respeito e contam com estimulo e oportunida-
des de aprendizado continuo. A pesquisa anual de clima
organizacional comprova os resultados dessas a¢oes.
No levantamento de 2007, o nivel de satisfacdo dos fun-
cionarios subiu dois pontos percentuais.

A pesquisa envolve aspectos ligados as relacdes de
trabalho, remuneracdo, oportunidades de crescimento e
desenvolvimento, respeito a diversidade e qualidade de
vida no trabalho. Os resultados sdo compartilhados por
todos os funcionarios e servem de base para os planos
de acdo. O objetivo é criar um bom ambiente interno,
que se refletirda no atendimento aos clientes e no desem-
penho do negécio.

SEGURANGCA

Os cuidados com a seguranca envolvem agdes como o
Programa de Prevencdo de Riscos Ambientais (PPRA), por
exemplo, que mapeia os riscos potenciais aos funcionarios
em toda a operacdo no pafs. O Programa de Controle Mé-
dico de Satde Ocupacional (PCMSO) acompanha e moni-
tora a satide do corpo funcional com a realizagdo de exa-

mes periddicos focados nos principais riscos potenciais de
cada fungdo dentro da empresa.

Em outro trabalho voltado a prevencao, a empresa dis-
tribui os Didlogos de Seguranca. A publicacdo € bimestral
e reline dicas e alertas de satde. Além disso, campanhas
internas facilitam o acesso dos funcionarios a vacinacao.
Em 2007, cerca de 34 mil funcionarios receberam a vacina
contra gripe. A adesdo € voluntaria e gratuita.

TREINAMENTO

E ampla a variedade de treinamentos por meio dos quais
os funcionarios podem desenvolver o proprio potencial.
As agdes de capacitagdo estao alinhadas com a missao
do Wal-Mart e incluem desde contedos técnicos até ha-
bilidades de lideranca.

O total de horas de treinamento de funcionarios do-
brou em 2007. Os principais temas foram: técnicas de
apresentacdo, comunicacdo para grandes pablicos, con-
ducdo de reunides, negociacdo, lideranca, organizacdo
eficaz do tempo, gestdo de processos e projetos, capaci-
tacdo em sistemas, ética e integridade, responsabilidade
ambiental e manipulacdo de pereciveis. Além disso, um
novo modelo de treinamento operacional foi adotado.

Para a alta gestdo, a empresa mantém o Programa
de Desenvolvimento de Executivos (PDE), executado em
parceria com as fundacdes Dom Cabral e Getdlio Vargas,
além de consultorias. Ao longo do ano, o PDE capacitou
24% da diretoria em estratégia e financas, multiplos forma-
tos e foco no consumidor, responsabilidade social empre-
sarial, logistica, gestdo de pessoas e mudancas. Criado em
2006 com foco na diretoria, a capacitagdo foi estendida a
outros gestores em 2007, com a participacdo de 85 geren-
tes. A partir de 2008 beneficiara os lideres da operagao de
lojas de Centros de Distribuicao.

RECONHECIMENTO E BENEFICIOS

O Wal-Mart investe em sua equipe e valoriza os talentos
internos em suas politicas de desenvolvimento de carrei-
ra. Atualmente, 66% dos cargos de lideranca sao ocupa-
dos por pessoas que cresceram dentro da organizag3o.
A empresa conta também com um Programa de Partici-
pacdo nos Resultados, que distribui ganhos adicionais aos
funcionarios sempre que sua unidade de trabalho e todo
o conjunto da empresa atingem as metas. Todos os profis-
sionais efetivos sdo elegiveis ao beneficio. Em 2007, 82,9%
dos funcionarios receberam o bénus.

Todos os funcionarios efetivos da empresa contam
com assisténcia médica e odontologica, seguro de vidaem
grupo e auxilio farmacia. Também podem utilizar as linhas
de empréstimo consignado e empréstimo emergencial.
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CAPACITACAO DE FUNCIONARIOS

2006

Horas de 795 mil horas
treinamento Média de

13 horas por
funcionario

Valorinvestido RS 6,5 milhdes
na capacitacao
de funciondrios

2007

1,6 milhdo
de horas
Média de

24 horas por
funcionario

RS 9,6 milhdes
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RESPEITO A DIVERSIDADE

TRABALHO PARA
GARANTIR UM
AMBIENTE RECEPTIVO
E INCLUSIVO

O WAL-MART VALORIZA AS DIFERENGCAS € a individua-
lidade em sua politica de relacionamento com os funcio-
narios e esta comprometido com a inclusdo. A partir de
metas estabelecidas internamente, o grupo busca asse-

gurar e ampliar a participacdo de mulheres, pessoas ne-
gras, deficientes e aprendizes em seus quadros de traba-

lho. Além disso, combate qualquer tipo de discriminacao,
inclusive a de homossexuais.

AMARELOS iNDIOS
1,2% 1,5%

NEGROS
15,8%

FUNCIONARIOS BRANCOS

51,5%

PARDOS
30%

Obs.: conforme autodeclaracdo de 51.922 funciondrios que
participaram da pesquisa de opinido da empresa.

TOTAL DE CARGOS
FUNCIONARIOS DE LIDERANGCA

HOMENS HOMENS
54,5% 68%
MULHERES
45,5% MULHERES
32%

O respeito a diversidade sempre fez parte da cultura
da empresa e, em 2007, ganhou status de diretoria no
Brasil. Também foi criado o Grupo de Aprendizado da Di-
versidade (GAD), que retine 60 funcionarios de diferentes
setores. O objetivo do GAD é conhecer o que os proprios
funcionarios pensam do assunto e aprofundar as discus-
sdes dentro da empresa.

Os deficientes sao um pablico prioritario do Programa
de Diversidade. Ao longo de 2007 a empresa realizou um
levantamento das condi¢cdes de acessibilidade de todas
as unidades. As novas construcdes e as reformas incluem
rampas e a adaptacdo de banheiros e portas de acesso.
Também foi elaborado um treinamento para as lideran-
cas, com o objetivo de preparar a empresa para receber
profissionais com deficiéncia.

No que se refere as mulheres, foi realizada uma pes-
quisa com as funcionarias sobre suas expectativas de
carreira e percepgao do ambiente de trabalho, além de
uma avaliacdo sobre quais as atitudes que elas conside-
ram positivas para a valorizagdo da mulher. O objetivo era

«EU TIVE SORIIE
PORQUE A®S

16 ANOSE SEM
EXPERIENCIAE
DIFICIL ENIIRAR
EM UMA EMPRESA
TAO GRANDE”

JESSICA LOPES TANDERINO;
EX-APRENDIZ E AUXIEIAR"ADMINISTRATIVA

conhecer melhor esse piblico e definir uma estratégia de
inclusdo mais eficiente. Atualmente as mulheres represen-
tam pouco mais de 45% do corpo funcional da empresa e
ocupam 32% dos cargos de lideranca.

A pesquisa mostrou que 96% das mulheres gostam
do que fazem na rede e quase 90% acreditam que o Wal-
Mart valoriza o publico feminino. A pesquisa envolveu
uma amostra de 1.103 funcionarias e investigou também
os reflexos do trabalho na sua vida pessoal. A participagao
do salario na composicdo do orcamento familiar e o nivel
de valorizagao da atividade profissional pela familia foram
alguns dos itens investigados.

METAS

Mulheres em cargos de lideranca: 35%
Negros em cargos de lideranca: 12%

Mulheres na empresa: 50%
Pessoas com deficiéncia: 5%
Aprendizes: 5%
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LIDEm fad L1l

DIVERSIDADE

¢ O Wal-Mart Brasil foi patrocinador do Perfil
Social, Racial e de Género das 500 Maiores
Empresas, realizado pelo Instituto Ethos

e Integra o LIDEM - Grupo de Mulheres Lideres,
que faz parte do LIDE (Grupo de Lideres
Empresariais), com o objetivo de sensibilizar

e conscientizar lideres empresariais sobre os

valores das caracteristicas de lideranca e gestao
tidas como femininas, que atendem as novas
tendéncias e necessidades do mercado.

¢ A empresa foi uma das principais
patrocinadoras da primeira edig3o brasileira
do Working Mother Midia, forum internacional
que visa debater o lugar da mulher no
mercado de trabalho, abordando temas como
desenvolvimento, oportunidades

e desafios profissionais.

Com o Programa Jovem Aprendiz o Wal-Mart apdia
profissionais iniciantes de 14 a 24 anos de idade. Os jovens
convivem com o dia-a-dia do varejo e conhecem diversos
setores daloja, como atendimento, estoque e frente de cai-
xa, e podem ser contratados a partir dos 18 anos. Mais de
mil jovens participaram em 2007.

Para Jéssica Lopes Tanderino, o programa ajudou
a abrir as portas do mercado. Depois de um ano e meio
como aprendiz, ela foi contratada como auxiliar adminis-
trativo. No futuro, espera poder aplicar no trabalho o que
aprende na faculdade de Gestdao em Recursos Humanos.
“Se eu cheguei até aqui, € porque sou capaz”, afirma.

MULHERES

Lideranca Demais cargos
18 a 23 anos 8% 22%
24a29anos 32% 38%
30a35anos 30% 21%
36 a 40 anos 15% 9%
Acimade 40 15% 10%

Fonte: Pesquisa realizada com 1.103 mulheres.
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COMUNICACAO INTERNA

O WAL-MART BRASIL INCENTIVA
A COMUNICACAO DIRETA COM

SEUS FUNCIONARIOS

FAZ PARTE DA CULTURA DO WAL-MART compartilhar
com seus funcionarios o maximo de informacdo pos-
sivel sobre os planos, as estratégias e os resultados da
empresa. Desde a criagcdo da companhia, seu fundador,
Sam Walton, sempre orientou os lideres a falar com os
empregados e a ouvir o que eles tinham a dizer. O con-
ceito da Lideranca Servidora - de que os lideres devem
servir os funcionarios e incentiva-los a discutir todos os
assuntos - e a Politica de Portas Abertas - que permite
aos funcionarios expressar sua opinido a todos os es-
caldes da empresa sem risco de retaliagdes - norteiam
acomunicagdo interna. S3o muitos os canais para troca
de informacao.

A comunicagdo verbal é a primeira e mais efetiva
ferramenta de comunicacdo interna. Sem burocracia
ou formalidades os lideres realizam encontros diarios
- apelidados de “reunides de piso” - para informar so-
bre questdes corporativas e do negbcio. Nas lojas, os
encontros acontecem a cada troca de turno.

Em duas convenc¢des anuais, as equipes se rel-
nem para conhecer e discutir as principais estratégias
de negbcio. Uma vez ao més o Wal-Mart promove o
Sabado Cultural para discutir temas ligados a cultura

da empresa, como motivacdo dos funcionarios, es-
tratégias de sustentabilidade e respeito a diversidade
em um ambiente descontraido. O evento acontece no
Escritério Central, em Barueri (SP). Localmente, conta
com a participacdo de funcionarios daregido e € trans-
mitido ao vivo para todas as unidades no pais pela TV
Wal-Mart.

CANAIS DE COMUNICACAO

A TV inclui programas ao vivo e gravados, elaborados
por diversas areas da empresa. Constitui uma impor-
tante ferramenta de comunicacdo corporativa, com a
divulgacdo de informacdes institucionais, telejornais in-
ternos e campanhas de conscientizagdo. Além disso, a
TV confere agilidade ao negdcio, com a transmissao de
reunides importantes ao vivo. Os funcionarios partici-
pam por telefone com dlvidas ou sugestdes. Em 2007 a
TV Wal-Mart ampliou em 160% sua grade de programa-
cdo, com um total de 292 programas ou transmissoes.

A empresa mantém outros canais de comunicagao,
como jornais internos, jornais murais, intranet e portal
corporativo.

4]
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PEQUENAS ATITUDES AO

ALCANCE DE TODAS AS MAOS

CONSCIENTIZACAO PARA OS FUNCIONARIOS

PARA CONSTRUIR UMA CULTURA baseada em valores
de sustentabilidade, o Wal-Mart investe na conscientizacdo
e na mobilizacdo do plblico interno sobre temas como
consumo consciente, responsabilidade social empresarial
e sustentabilidade. Em 2007, foi criado um projeto para
aprofundar as discussdes sobre o tema e estimular a refle-
xdo sobre o papel de cada pessoa na sustentabilidade.

A acdo contou com o apoio do Instituto Akatu para o
Consumo Consciente. O Instituto realizou um diagnéstico
detalhado daempresa e de seu pdblico interno e conduziu
capacitacdes de funcionarios, com conteidos e materiais
elaborados especialmente para o Wal-Mart. A ONG apre-
sentou o tema da sustentabilidade, seus desafios e casos

praticos de sucesso, além de orientar as atividades de en-
gajamento e mobilizacdo das equipes.

Os treinamentos comegaram em outubro, como parte
de um projeto piloto realizado nos Estados de Sao Paulo
e Pernambuco. Foram capacitados 51 funcionarios, que
multiplicaram os contelidos para outros 354 profissionais
da empresa. O projeto continuara em 2008, e até o fim de
2009 todos os funcionarios serdo capacitados.

O diretor-presidente do Instituto, Hélio Mattar, afirma
que “o Wal-Mart, como uma das maiores redes varejistas
do pais, tem a possibilidade de contribuir para a conscien-
tizacdo de milhdes de pessoas”. Para Mattar, “o potencial
de mudanca é ainda maior dada a alta receptividade dos
funcionarios da empresa e o entusiasmo demonstrado
por todos com relacdo ao tema da sustentabilidade. O fato
de o Akatu ter sido escolhido como parceiro nesta emprei-
tada nos traz muito orgulho”.

CAMPANHA DE COMUNICAGCAO

Para incorporar o tema da sustentabilidade ao dia-a-dia
dos funcionarios, o Wal-Mart investiu numa forte campa-
nha de comunicacdo interna, que continuara em 2008.
A proposta é incentivar a mudanga de habitos e mostrar
que cuidar do planeta esta ao alcance de todos, com o
mote: “Pequenas Atitudes ao Alcance de suas Maos”. A
mensagem esteve presente em cartazes nas lojas e nos
escritérios, e-mails e contracheques. ATV Wal-Mart - ca-
nalinterno da rede - veiculou em todas as lojas dicas so-
bre o uso responsavel da 4gua, a destinacdo correta do
lixo e 0 consumo consciente.

Além disso, a companhia desenvolveu uma campa-
nha de incentivo e reconhecimento a mudanca de atitude

- 0 Projeto Pessoal para a Sustentabilidade (PPS).

akatu
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PROJETO PESSOAL PARA A SUSTENTABILIDADE
FAZER A DIFERENCA

Considerar o impacto das compras. Exemplos: nao comprar
produtos piratas, escolher empresas responsaveis, que
utilizem embalagens reduzidas ou feitas com material

reciclado, dar preferéncia a produtores locais.
1- COMPRAS

RESPONSAVEIS

Reduzir o desperdicio e, com isso, o consumo de recursos
naturais. Exemplos: separar e reciclar residuos, reaproveitar
sobras de alimentos, doar roupas que nao sao mais usadas,
utilizar produtos até o fim da vida atil.

2- REDUGAO E RECICLAGEM
DE RESIDUOS

Cuidar da saade. Exemplos: ndo fumar, praticar exercicios
fisicos, comer alimentos saudaveis.

3- SAUDE /

BEM-ESTAR
Reduzir o desperdicio de energia elétrica e de derivados de
petréleo (como gasolina e diesel), combatendo o aquecimento
global. Exemplos: apagar a luz ao deixar um ambiente, reduzir
o tempo do banho, utilizar lampadas eficientes, pegar e dar

4 ENERGIA carona, andar mais a pé ou de bicicleta.

Reduzir o desperdicio de agua, um recurso precioso e escasso.
Exemplos: fechar a torneira enquanto escova os dentes ou

faz abarba, aproveitar a agua da chuva para lavar o quintal, o
carro e a calcada e reduzir o tempo de banho.

s

/ U\\ Influenciar a comunidade para acdes de responsabilidade
W SERN" v social e ambiental. Exemplos: cuidar do meio ambiente

) - . .
\"JJ-\B“ (preservando e plantando arvores), conscientizar pessoas

sobre atitudes sustentaveis.
6- MOBILIZAGAO

00%09%0

Usar o tempo para ajudar a comunidade. Exemplos: envolver-
- se em acdes sociais, contribuir com entidades.

RYRYRYR! ¢

7- VOLUNTARIADO
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COMPROMETIMENTO

A MUDANCA COMECA EM CASA

“TRADUZIR” A IDEIA DE SUSTENTABILIDADE em acdes
corriqueiras e fazer de cada funcionario um agente de mu-
danca sdo os principais objetivos do Projeto Pessoal para a
Sustentabilidade (PPS). O projeto estimula os funcionarios
aadotar valores sociais e ambientais em sua vida cotidiana,
criando agGes pessoais de responsabilidade socioambien-
tal. A idéia é mostrar que um mundo melhor se constroi
com pequenas acgoes, e que todos podem colaborar.

O Wal-Mart mantém equipes em todas as suas unida-
des de operagdo para orientar os funcionarios, ajuda-los
a por em pratica suas propostas e reconhecer as acdes de
destaque. As acdes foram agrupadas em sete areas: com-
pras responsaveis, reducao e reciclagem de residuos, sad-
de e bem-estar, energia, agua, mobilizacdo e voluntariado.

Para Jair Gregério da Silva, de um BIG em Foz do
lguacu (PR), ndo faltaram boas idéias. Na loja, ele organi-
zou a gestdo de residuos e sugeriu mudancas para eco-
nomizar agua. No bairro onde mora, mobilizou a comu-
nidade para o plantio de arvores e atua como voluntario
em um projeto de educagdo ambiental para criangas ca-
rentes. Na faculdade, esforga-se para conscientizar seus

colegas. “Afinal de contas, cada um fazendo um pouqui-

nho, a gente da uma boa ajuda ao planeta”, resume.

Por seu engajamento, Silva recebeu o prémio pelo
Melhor Projeto Pessoal para a Sustentabilidade da rede
na categoria Mobilizacdo. O reconhecimento foi entregue
durante a convencdo anual de funcionarios.

Chefe da secdo de limpeza da loja e aluno de uma fa-
culdade de Gestao Ambiental, Silva baseou no combate ao
desperdicio varias acdes. Ele implantou a coleta seletiva na
unidade, que destina o material a uma cooperativa de cole-
tores. Por sugestdo sua, o gelo descartado pela peixaria da
unidade passou a ser utilizado nos mictérios, com econo-
mia de até 14 mil litros de 4gua ao més.

No Jardim Santa Rita, onde mora, Silva da aulas de sepa-
racao de lixo e realiza oficinas com adolescentes para o re-
aproveitamento de materiais. “Eles preservam a natureza e
aprendemumtrabalho que pode contribuir parao orcamen-
to domeéstico”, afirma. No Dia da Comunidade - que marca
a grande acdo de voluntariado do Wal-Mart - o funcionario
realizou, nos mesmos moldes, uma oficina de artesanato
em reciclagem. Também mobilizou outros funcionarios da
empresa e criangas de uma escola local a participarem da
recuperacdo da mata ciliar de um cérrego da cidade.

% CADA UM
FAZENDO UM
POUQUINHO,
A GENTE DA

UMA BOA
AJUDA AO
PLANETA”

JAIR GREGORIO DA SILVA
CHEFE DA SESSAO
DE LIMPEZA
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FSTIMULO A PARTICIPACAO

O WAL-MART INCENTIVA E VALORIZA A RESPONSABILIDADE
SOCIOAMBIENTAL DE SEUS FUNCIONARIOS. DURANTE A
CONVENCAO ANUAL DA EMPRESA, NO INICIO DE 2008, FORAM
PREMIADAS AS PESSOAS E AS UNIDADES QUE SE DESTACARAM.

Alcangou a meta de gerar “Lixo Zero”. Além de fazer a coleta
seletiva do material reciclavel, encaminha para uma usina de
compostagem o residuo organico.

MELHOR UNIDADE EM Big Cristal
SUSTENTABILIDADE (Porto Alegre - RS)

Loiane Cristina Silveira

Roberta de Aratjo Bota Os profissionais desenvolveram parcerias com fornecedores
COMPRADOR EM Mauro Gomes da Silva  P"@ aumentar o sortimento de artigos sustentaveis, reduzir
SUSTENTABILIDADE o desperdicio com embalagens e estimular a redugdo do

Eliane de Souza Sachet jmpacto ambiental na fabricagdo dos produtos.

José Eduardo da Costa

PROJETO PESSOAL PARAA Sérgio
SUSTENTABILIDADE - AGUA  Placa Barbosa

Criou e implantou um sistema que evita o desperdicio durante
alimpeza das caixas d’agua.

PROJETO PESSOAL PARA A Roberto
SUSTENTABILIDADE - ENERGIA Carvalho Junior

Adotou novos habitos em casa para economizar energia e da
prioridade ao transporte coletivo.

PROJETO PESSOAL PARA A
SUSTENTABILIDADE - Daniela
REDUCAO E RECICLAGEM Aparecida Félix
DE RESIDUOS SOLIDOS

Repassa a uma artesd as caixas Tetrapak vazias, para
confeccdo de embalagens de presente. Doa todos os residuos
reciclaveis de sua casa a uma instituicdo.

Evita as compras por impulso, ndo compra produtos piratas
Vera Beatriz e da preferéncia para embalagens menores, que ajudam a
Garcias da Silva reduzir desperdicios. Ao tomar essas atitudes, observou uma
economia no or¢gamento.

PROJETO PESSOAL PARA A
SUSTENTABILIDADE -
COMPRAS RESPONSAVEIS

PROJETO PESSOAL PARA A
SUSTENTABILIDADE -
SAUDE E BEM-ESTAR

Assumiu um compromisso com a prépria salde, emagreceu 17
quilos por recomendagdo médica e mudou sua rotina didria
em busca de mais qualidade de vida.

Risdangela
Martins da Silva

PROJETO PESSOAL PARA i e Promove a conscientizacdo e o engajamento de colegas de
A SUSTENTABILIDADE - da Silvag trabalho e pessoas da comunidade sobre temas de reciclagem
MOBILIZACAO e preservacdo ambiental.

PROJETO PESSOAL PARA A Diego de Coordena vdrias iniciativas que beneficiam criancas e
SUSTENTABILIDADE - OIivgeira Fioravante adolescentes carentes, como a coleta de alimentos e presentes
VOLUNTARIADO earealizacdo de atividades artisticas e de integracdo.

Bomprego Armacdo (BA) Participam com empenho das campanhas de doacdo de livros,
Todo Dia Paripe (BA) pecas de roupa, brinquedos, com volumes arrecadados.
MELHOR ENVOLVIMENTO

COMUNITARIO BIG Camboriu (SC) Realizam diversos eventos em beneficio da comunidade.

Maxxi Rio Grande (RS)  Permanentemente promovem campanhas de conscientizacio
SAM’S Tamboré (SP) de clientes e funcionarios, além de campanhas de vacinagdo.
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CRIATIVIDADE E INOVAGCAO

NO WAL-MART, A INOVACAO faz parte do sistema de
gestdo, e os funcionarios sdo estimulados a colaborar
com idéias e solu¢des para melhorar o trabalho diario.
Os executivos participam de um Programa de Inovacao,
no qual dedicam tempo de qualidade para repensar pro-
cessos. Em 2007, foram 20 mil horas de trabalho.

Em 2008, a iniciativa sera estendida para as lojas, re-
forcando ainda mais a cultura de criatividade e melhoria,
que caracteriza a equipe. Além de investir em comunica-
cdo, o grupo vai promover o “Oscar da Inovacdo”, que
premiara os cinco melhores projetos do ano.

As peixarias das lojas sdo um exemplo de como a

FUNCIONARIOS S
PARTICIPAMIDOW e
PROCESSO DE-
MEPHORIA DAS
OPERACOES

cultura da inovagdo € aplicada para aperfeicoar as ope-
racdes cotidianas. Por iniciativa de um funcionario, foi
criada uma caixa plastica vazada - uma espécie de pe-
neira rigida - para lavar os peixes. A novidade reduziu
de 15 para 5 minutos o tempo necessario para a limpe-
za. Considerando o total das vendas de peixes em toda
arede e o salario médio dos responsaveis pela tarefa, a
economia chega a R$ 1 milhdo ao ano.

A operacdo brasileira se destaca na rede mundial
como referéncia em inovagao, junto com o México. Este
ano os dois paises vdo comecar a trocar experiéncias so-
bre o desenvolvimento de projetos.
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EXCELENCIA NO ATENDIMENTO

A OPINIAO E AS NECESSIDADES DOS CLIENTES
MOLDAM A ACAO DA EMPRESA

TODAS AS SEMANAS O WAL-MART realiza pesquisas
sobre a satisfagdo dos clientes com relagdo a experién-
cia de compra. Sdo avaliadas questdes como sortimento
disponivel, preco e qualidade dos produtos, atendimen-
to, condicdes de instalacdo e higiene da loja. Ao longo de
2007 foram ouvidas mais de 223,6 mil pessoas. A pesquisa
semanal € apenas um dos instrumentos que garantem ao
grupo conhecer a opinido e as reais necessidades de seus
clientes para utilizar tais informagdes no aperfeicoamento
de toda a operagio.

Sempre que produz um material de divulgacao, o gru-
po também ouve os seus clientes. Além de avaliar a quali-
dade e a utilidade desses materiais, eles também opinam
sobre os produtos e os servicos das lojas. As marcas proé-
prias contam ainda com uma pesquisa trimestral. Em reu-
nides com clientes a empresa entrega cestas com varios
artigos e depois coleta sua opinido sobre cada produto.

Dentre as acdes para compreender as necessidades de
seus clientes, merece destaque um estudo profundo que o
grupo realizou com familias de baixa renda. Com o apoio
de um instituto de pesquisa especializado em estudos etno-
graficos, uma equipe do Wal-Mart péde conhecer o cotidia-
no de familias em Pernambuco, Bahia, Sdo Paulo, Parana e
Rio Grande do Sul.

Depois de uma reunido entre as familias e os executivos
da empresa, comegou o trabalho de acompanhamento,
que durou seis meses. Um pesquisador passava um dia in-
teiro por més observando e participando das atividades da
casa, para conhecer habitos, valores, desejos e sonhos.

Além de buscar ativamente conhecer a opinido de seus
consumidores, o Wal-Mart também mantém canais de co-
municacao para receber dvidas, sugestoes e reclamacdes
espontaneas dos clientes. Em 2007, a Central de Relaciona-
mento com o Cliente atendeu 832,4 mil clientes. A via prefe-
rencial dos consumidores foi o contato por telefone - com
93% dos atendimentos -, mas também foram utilizados for-
mularios nas lojas e e-mails.

EXPERIENCIA DE COMPRA

Lojas BIG, Hiper Bomprego
e Wal-Mart Supercenter (todo o pais)

DESTAQUES NACIONAIS

e Satisfacdo com a variedade
de produtos - 90%

e Confere nota9 ou10
as lojas e recomenda arede
para familiares e amigos - 45%

DESTAQUES REGIONAIS

e Nordeste:
Qualidade de pereciveis - 90%

e Sudeste: Rapidez nos caixas - 75%
e Sul: Percepgao de pregos - 76%

Lojas Nacional e Mercadorama

¢ Exceléncia no atendimento - 92%

/24 ML

PESSOAS OUVIDAS NA
PESQUISA DE SATISFACAO

33/ ML

PESSOAS ATENDIDAS PELO SAC
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CONSUMIDORES

CONSCIENTES

DESPERTAR
NOS CLIENTES
ACOES VOLTADAS

A SUSTENTABILIDADE

UMA DAS ACOES DE SUSTENTABILIDADE da empre-
sa estd baseada na formacdo de clientes conscientes,
para que orientem suas escolhas cotidianas com base
em padrdes de consumo sustentaveis. Isso significa, na
pratica, escolher os produtos e os servicos tendo em
mente, por exemplo, 0s recursos naturais empregados
em sua producdo, e optar por empresas responsaveis,
que contribuam para construir uma sociedade mais
sustentavel e justa.

A empresa divulga praticas de consumo consciente
em seus materiais de comunicagdo e promove a¢des em
parceria com fornecedores, funcionarios e consumido-
res. A proposta comeca a gerar mudancas na propria
rede, onde os produtos sustentaveis vém ganhando des-
taque e sinalizacdo especial para atrair os consumidores.
(Para mais informacoes sobre nossos Produtos Sustentavers,
consulte as paginas 73 e 74 deste relatorio.)

Duas unidades de Curitiba (PR) sediardo uma expe-
riéncia piloto da rede, que busca alternativas para as sa-

colas plasticas. Apesar de as sacolas continuarem a ser
distribuidas gratuitamente, os clientes contardo com seis
opg¢odes diferentes.

CASA DO BEM

Em uma parceria com a Unilever, o Wal-Mart levou aos
clientes das lojas informac¢des sobre reciclagem, eco-
nomia de recursos naturais e preservacdo do meio
ambiente. Foi montada uma estrutura itinerante de 9
metros quadrados que simulava quatro ambientes de
uma casa: jardim, cozinha, lavanderia e banheiro. Jogos
e mensagens educativas orientavam os visitantes so-
bre o que cada pessoa pode fazer para contribuir com
a sustentabilidade.

Para Julio Campos, Vice-Presidente de Vendas da
Unilever Brasil, a parceria mostra “como atitudes sim-
ples fazem a diferenca para a qualidade de vida de toda
a familia e para o futuro do planeta”. Segundo Campos,
“este & mais um exemplo de unido entre indGstria, varejo
e consumidor, mostrando como é possivel e facil cada
um fazer a sua parte”.

A Casa, construida em madeira certificada pelo Ins-
tituto Brasileiro do Meio Ambiente (IBAMA), é um exem-
plo vivo dareciclagem de materiais. Os moveis e os pisos
foram feitos a partir de tubos de creme dental e as flores
utilizadas na decoracdo eram de potes de maionese. Lo-
jas em Sao Paulo, Sdo Bernardo e Osasco, todas no Esta-
do de Sao Paulo, receberam a Casa do Bem em 2007. O
projeto deve continuar em 2008.
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COMERCIO RESPONSAVEL

A EMPRESA REFORGCOU O COMBATE & venda de bebidas
alcodlicas amenores de 18 anos. Cada vez que os operado-
res de caixa registram um desses itens, uma mensagem na
tela alerta que o produto tem venda restrita e s6 € autoriza-
da depois da confirmagao da idade do cliente. A ferramenta
é pioneira no pais e funciona em todas as lojas da rede.

A equipe foi orientada a pedir um documento de iden-
tificacdo sempre que o comprador aparentar menos de 27
anos, umamargemde seguran¢aque visaaumentar a efica-
cia da verificacdo. Os funcionarios receberam treinamento
sobre a lei brasileira que limita a venda, em paralelo a uma
forte campanha de comunicagdo interna, inclusive com a
veiculacdo constante de programas na TV Wal-Mart.

PARCERIA

Também foi desenvolvidauma campanhade comunicacao
e conscientizacao de clientes nas lojas, em parceria com a
Diageo, maior fabricante de bebidas premium do mundo e
detentora de marcas como Smirnoff, Baileys, Jose Cuervo,
Johnnie Walker e J&B.
Para o diretor comercial da empresa no Brasil, Rogério
Reis, trabalhar em conjunto com o Wal-Mart foi a oportu-
nidade de colocar em préatica um conceito fortemente de-
fendido pela companhia em todo o mundo. “O propdsito
da Diageo € ‘celebrar a vida todos os dias , em todos os lu-
gares, com responsabilidade’ e encontramos no Wal-Mart
uma empresa com o mesmo propdsito”, afirma Reis. “Isso
nos uniu em uma causa: comercializagdo responsavel de
bebidas”, explica.

A iniciativa é pioneira no Brasil. “Em todo o mundo s6
fizemos algo parecido naInglaterra”, conta o diretor.

SISTEMA AJUDA
A COMBATER VENDA

DE BEBIDAS A
MENORES NAS LOJAS

ENCONTRO COM CLIENTES

A ACAO JA E TRADICIONAL NAS LOJAS BOMPRECO NO
NORDESTE E, EM 2007, GANHOU NOVAS VERSOES NAS REDES
MERCADORAMA E NACIONAL NO SUL DO PAIS

COM O TEMA: “O PLANETA PRECISA DE VOCE. Vocé
precisa do Planeta”, os encontros com clientes que ja sdo
tradicdo no Nordeste foram estendidos para as bandeiras
no Sul do pais. Durante um ou dois dias, milhares de clien-
tes de Aracaju (SE), Salvador (BA), Recife (PE), Porto Alegre
(RS) e Curitiba (PR) foram convidados a participar de pales-
tras, debates, apresentacdes culturais, shows e momentos
interativos. O objetivo é oferecer a eles uma atividade dife-
renciada, que ultrapassa a relagio comercial.

A programacao em 2007 incluiu palestras sobre qua-
lidade de vida, nutricao e técnicas caseiras de conserva-
cdo de alimentos, apresentacdes de grupos folcléricos

e shows musicais. Paralelamente aos encontros foram
realizadas degustacdes de fornecedores da rede e feiras
de comércio solidario, onde entidades beneficentes pude-
ram divulgar seu trabalho e comercializar produtos.
Como pagamento simboélico pela participacdo, o pl-
blico nas cinco cidades contribuiu com R$ 100 mil e trés
toneladas de alimentos, que foram repassados a institui-
¢cOes sociais. As doacdes beneficiaram a Cooperativa de
Agentes Autbnomos de Reciclagem de Aracaju (Care), o
Grupo Ambientalista da Bahia, a Cooperativa de Catado-
res Profissionais do Recife (Pro-Recife), o Mesa Brasil SESC
Curitiba e 0 Banco de Alimentos do Rio Grande do Sul.
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CRESCIMENTO INTEGRADO

RELACAO DE CONFIANCA
E TRANSPARENCIA
POTENCIALIZA OS BONS
RESULTADOS

SER O MELHOR CANAL entre aindGstria e os consumido-
res &€ uma das estratégias corporativas do Wal-Mart. Para
isso, a empresa aposta no desenvolvimento conjunto dos
negocios e ndo utiliza sua forca de mercado para pressio-
nar os fornecedores. Os principios de parceria, transparén-
cia e didlogo aberto orientam as negociacdes, com resulta-
dos positivos para as empresas envolvidas e também para
o consumidor.

Duas vezes ao ano, a diretoria do Wal-Mart e de seus
principais fornecedores se relinem para alinhar os planos
de negbcios e discutir iniciativas e projetos. A idéia é apro-
ximar a empresa de seus parceiros e garantir uma relacdo
equilibrada e atraente, com potencial de futuro.

A operagdo brasileira da rede foi pioneira nessa inicia-
tiva, que foi reproduzida em operacdes do grupo no mun-
do e também em outros varejistas. Em 2007, a sustentabi-
lidade entrou na pauta de discussdes, um primeiro passo
para a definicdo de metas ambientais e projetos sociais a
serem construidos em conjunto.

COOPERACAO

Com os encontros fica mais facil identificar oportunida-
des de negdcio comuns e atuar com agilidade. As reu-
nides também estimulam a cooperacdo. A Hershey do
Brasil, por exemplo, decidiu realizar em parceria com o
Instituto Wal-Mart um projeto social para atendimento
de 350 criancas e adolescentes no Rio Grande do Sul.
“Estamos comecando a estruturar nossos programas
de responsabilidade social no Brasil, e sera importante
contar com a experiéncia do Instituto na area”, avalia a
presidente da Hershey do Brasil, Elizabeth Peart.

Desde o final de 2007 a fabricante de chocolates fi-
nancia, junto com o Instituto, o projeto Canta Brasil, que
beneficia criancas e adolescentes com oficinas de masi-
ca e danga e cursos de idiomas. O projeto atende jovens
carentes em Canoas (RS).

REDE MUNDIAL, SOTAQUE LOCAL

O Wal-Mart trabalha com uma politica de valorizacgdo lo-
cal, que se estende paratodos os seus pablicos. Porisso,
o sortimento oferecido nas lojas esta fortemente basea-
do na producdo brasileira, que representa 95% do total.

O objetivo é atender com exceléncia as necessida-
des de seus consumidores. Assim, a empresa também
mantém um relacionamento estreito com produtores
das diversas regides brasileiras. Os fornecedores re-
gionais respondem por 38,3% do volume de compras
da rede no varejo. No SAM’S CLUB, que atua no ataca-
do, a participacdo regional chega a 40%. Café, arroz,
feijao, farinha de trigo, agua, sorvete, leite e derivados,
hortifrutigranjeiros, peixe e frango sdo os principais
produtos regionais.

A cultura local dos consumidores também interfere na
distribuicdo dos artigos nas lojas. No setor de bebidas, por
exemplo, o sortimento de vinhos é mais variado na regido
Sul, enquanto no Nordeste a maior variedade é de desti-
lados. No Nordeste as lojas destinam um grande espaco
ao setor de chinelos, que em outras regides tém sua venda
limitada aos meses mais quentes do ano.

RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE WAL-MART BRASIL

CLUBE DOS PRODUTORES

IMPULSO ECONOMICO, GARANTIA DE
BONS PRODUTOS E PROTEGCAO A NATUREZA

PEQUENOS E MEDIOS PRODUTORES contam com o Wal-
Mart para melhorar seus processos de produgao, distribui-
cdo e logistica. Com o Clube dos Produtores, a empresa
garante apoio e orientacdo a mais de 1,3 mil familias que
integram a rede de abastecimento no Rio Grande do Sul,
Parana e Santa Catarina. Além de fomentar a agricultura fa-
miliar e estreitar o relacionamento com os fornecedores, o
Clube beneficiatambém os clientes Wal-Mart, pois funciona
como um certificado de qualidade dos produtos e de res-
peito ao meio ambiente.

O Clube contribui para mudar a realidade da producao
familiar, com a formalizacdo dos negocios e a profissionali-
zacdo da gestdo. A equipe de agronomos do programa da
suporte aos processos produtivos, a gestdo administrativa
e atemas ligados a contratacdo de mao-de-obra e respon-
sabilidade social. A empresa orienta sobre uso da terra e
da agua, uso de produtos quimicos, gestdo de residuos e
outras questdes ligadas a preservacdo ambiental.

Em auditorias anuais contratadas pelo programa, é feita

PRODUCAO TRIPLICA

Quando Takahiro Moacir Murakami deixou

a propriedade rural dos pais para cursar
Engenharia Mecanica em Porto Alegre, achou
que nao voltaria ao interior do Estado. “A col6nia
japonesa estava praticamente acabando, e a nova
geracdo prefere até ir trabalhar como operario

no Japao a ficar por aqui”, conta. Hoje, no entanto,
ele ndo usa o diploma para ganhar a vida e nem
pensa em cruzar o mundo atras de melhores
oportunidades de trabalho. Esta de volta para

o campo. E feliz.

Para Murakami, o Clube ajudou a capacitar os
produtores rurais. “Agora sabemos como lidar
com residuos, embalagens, transporte, logistica,
tudo”, afirma. Ele fornece diariamente mais de 20
tipos de hortalicas para oito lojas do Wal-Mart
em Porto Alegre, com demanda crescente. “Em
um ano triplicamos a produgdo e compramos
dois novos caminhdes”, conta.

uma vistoria detalhada de cada fase da producdo. Os resul-
tados ajudam a orientar melhorias. O trabalho é tao impor-
tante que os proprios integrantes do Clube vém negociando
com o Wal-Mart para que a vistoria passe a ser semestral.

Para participar do programa, os produtores precisam
controlar todas as fases da producdo, demonstrar respei-
to ao meio ambiente e compromisso com o desenvolvi-
mento da regido onde atuam. Atualmente, a maioria dos
integrantes (80%) se dedica a producao de hortifrutigran-
jeiros, mas o programa também abastece as areas de
acougue, peixaria, padaria e mercearia das lojas. No total,
sdo 845 produtos.

O desenvolvimento de fornecedores locais é funda-
mental para que o Wal-Mart possa oferecer produtos sau-
daveis e frescos para os clientes. Em alguns casos, menos
de trés horas separam a colheita da géndola. A maioria
(95%) dos produtores do Clube entrega diretamente nas
lojas, e os que levam para os Centros de Distribuicdo tém
prioridade no desembarque.

Murakami destaca a importancia do
acompanhamento e das visitas dos agréonomos.
Para ele, foi fundamental a orientac3o técnica
do Clube dos Produtores para acabar com uma
infestacdo por fungos que parecia ndo
ter solucdo. “Quando o vistoriador veio,
nos deu a receita, foi tiro e queda”, comemora.
Foi também com a ajuda do programa que
Murakami pos em pratica medidas de combate
d erosdo do solo na propriedade.

Segundo o produtor, o programa tem
um efeito multiplicador de conhecimentos,
beneficiando de forma ampla a regido onde
é implantado. “Mesmo quem n3do participa
do Clube vé que vocé esta fazendo as
coisas de uma forma diferente, que esta
prosperando, e quer fazer igual”, conta.

“Isso vai melhorando a produgdo e a vida
de todos”, conclui.
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COMPRAS GLOBAIS

APOIO A FORNECEDORES BRASILEIROS AJUDA
A ABRIR AS PORTAS DO MERCADO EXTERNO

NECESSIDADES ESPECIFICAS do mercado importador,
limitacdo logistica, pouca visibilidade e a prépria distancia
entre quem produz e quem compra sdo alguns dos fato-
res que podem impedir o sonho de muitos empresarios
de vender no exterior. O escritério global de compras do
Wal-Mart no Brasil auxilia os produtores a enfrentar essas
barreiras para abastecer com produtos brasileiros as lojas
darede emtodo o mundo.

O escritério atende as empresas que, apesar de
apresentarem bons produtos com potencial de venda
no exterior, teriam dificuldade de alcancar as pratelei-
ras de outros paises sem o apoio da rede. Desde que
foi criado, em 2002, o escritério ja apoiou 150 fornece-
dores de varios setores, como o de papéis, téxtil, calca-
dista, moveleiro, alimentos, brinquedos e artigos para
animais. Grande parte das vendas tem como destino as
lojas dos Estados Unidos, mas vém ganhando impor-
tancia mercados como Canada, Argentina, Reino Unido,
México e Porto Rico.

ORIENTACAO

O Wal-Mart pesquisa novos produtos e facilita o contato
entre as empresas, auxiliando, inclusive, a organizacdo de
visitas dos importadores. Também orienta as empresas
sobre a necessidade de ajustar seus produtos as exigén-
cias de compra de outros mercados, como a adaptagdo de
rotulos ou manuais de instrugdo.

Os fornecedores interessados em exportar passam por
uma avaliacdo sobre temas ligados ao meio ambiente, pa-
drdes éticos de produgao e conformidade tributaria e fiscal.
Devem cumprir com a legislacdo brasileira e do pais para
onde o produto sera exportado, além dos padrdes de res-
ponsabilidade social e ambiental do Wal-Mart.

O escritério instalado no Brasil integra a rede de com-
pras globais, formada por 16 unidades em todo o mundo.

EXPORTACOES BRASILEIRAS

R$

MILHOES FORAM EXPORTADOS
EM 2007 PARA O WAL-MART
NO MUNDO

RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE WAL-MART BRASIL

INFLUENCIAR A
CADEIA PRODUTIVA

RELACAO COM

OS FORNECEDORES
MULTIPLICA A
RESPONSABILIDADE
SOCIAL NA REDE

PARA O WAL-MART, A DEFINICAO DE SUCESSO
envolve muito mais do que resultados financeiros. O
relacionamento do varejista com seus quase 6,4 mil
parceiros comerciais representa oportunidades diarias
de compartilhar préticas pautadas pela ética, relacdes
dignas de trabalho, responsabilidade fiscal e tributaria,
consciéncia social e respeito ao meio ambiente. A agdo
ajuda a estender a cadeia produtiva os compromissos
socioambientais da empresa.

O esfor¢co ndo se limita a proibir nos contratos o uso
de mao-de-obrainfantil e escrava ou exigir o cumprimento
de clausulas ambientais. A empresa investe na conscien-
tizacdo e no engajamento dos fornecedores. Na cadeia
produtiva de carne, que representa 60% dos casos de au-
tuacdo em flagrante do governo por uso de mao-de-obra
escrava, o Wal-Mart chegou a banir um fornecedor que
comprava carne de um produtor condenado pela fiscali-
zagdo, servindo de exemplo para outras empresas.

O Wal-Mart é signatario do Pacto Nacional pela Erra-
dicagdo do Trabalho Escravo desde seu lancamento e in-
tegra o grupo de trabalho para monitoramento do tema.
Participam do grupo instituicdes como o Observatério
Brasil, o Instituto Ethos e a organizacdo ndo-governa-
mental Reporter Brasil. A empresa também patrocina a
newsletter quinzenal enviada a todos os signatarios do
Pacto. A publicacido esta disponivel para o piblico no
site: www.reporterbrasil.org.br.

Em 2007, o Wal-Mart realizou um trabalho proativo
com a cadeia de carne, para influenciar as empresas a se
comprometer com o Pacto. O combate ao trabalho escravo
é um tema complexo, dificultado pela prépria pulverizagao
da atividade econémica e pela limitada capacidade de fis-
calizacdo. Nas cadeias consideradas de risco, como as de
carne, algodao, carvao e soja, por exemplo, € dificil acom-
panhar a trajetéria dos produtos desde o campo - onde
o problema acontece - até a empresa comercializadora.
O Ministério do Trabalho e Emprego divulga anualmente
uma lista das propriedades autuadas, e o grupo de monito-
ramento trabalha para fechar o cerco aos produtores.
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_OJAS QUE PERTENCEM
A VIZINHANCA

AS LOJAS NAO SE LIMITAM A SER O CENARIO de rela-
¢des comerciais com a clientela. Com uma extensa lista de
iniciativas sociais - consolidadas no programa Loja da Co-
munidade -, as 312 unidades do Wal-Mart ajudam a pér em
pratica o objetivo de catalisar mudancas nas regides onde
atua. Campanhas de vacinagao, coleta de doagdes e ativi-
dades de conscientizacdo e integracdo sdo alguns exem-
plos de acbes desenvolvidas.

Valendo-se da grande capilaridade da rede e das pré-
prias condi¢des fisicas das lojas, com grandes areas loca-
lizadas em regides de intensa circulacdo, a companhia rea-
liza anualmente quatro campanhas de arrecadacdo com
clientes - livros, agasalhos, brinquedos e alimentos. As doa-
¢des beneficiam instituicdes sociais vizinhas as unidades.

Além de estimular a participacdo de clientes e funcio-
narios, a empresa também contribui diretamente com
entidades sociais. Todos 0s anos, os recursos resultantes
das vendas de sacolas para acondicionar as compras nas
unidades do SAM’'S CLUB sdo repassados a Fundacao
Abring. Em 2007 o valor foi de R$ 101 mil, um crescimento
de 25% em relacdo ao ano anterior.

O Wal-Mart divulga campanhas nacionais e locais de
salde e as lojas sdo utilizadas como postos de vacina-

¢do. Cerca de 10 mil idosos foram vacinados nas campa-
nhas de prevencdo a gripe e 18 mil criancas receberam
as duas doses da vacina contra a poliomielite nas unida-
des darede. Nas campanhas de conscientizagdo sobre a
dengue realizadas pelo Ministério da Salde, as lojas di-
vulgaram medidas de combate ao mosquito transmissor
da doenca.

O calendario social das lojas envolve ainda eventos
de conscientizacdo e atividades recreativas com a comu-
nidade e funcionarios.

ATIVIDADES DE
CONSCIENTIZACAO

E CAMPANHAS

DE ARRECADACAO
REFORCAM O VINCULO
DA EMPRESA COM

A POPULACAO
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AGCOES SOCIAIS NAS LOJAS - EVENTOS NACIONAIS

Conscientizacdo sobre doencas sexualmente
transmissiveis, consumo abusivo de alcool e
seguranca no transito

CARNAVAL
SEGURO

Atividades recreativas e culturais para criangas
FESTA JUNINA atendidas por entidades comunitarias e alunos
darede publica de ensino

DIA EM FAMILIA Integracdo de funciondrios e seus filhos

DIA DAS

CRIANCAS Atividades de lazer para criancas de instituicdes locais

Arrecadagdo de alimentos para entidades sociais
e realizagdo de festas de Natal para criangas da
comunidade, com distribuicdo de presentes

NATAL
SOLIDARIO

Distribuicdo de 82 mil
preservativos e folhetos
informativos

Participacdo de 5,3 mil
criangas

Participacdo de 4,3 mil
filhos de funcionarios

Participacdo de 8,2 mil
criangas

10,2 mil criancas
beneficiadas com
presentes

Arrecadacdo de 35
toneladas de alimentos

CAMPANHAS DE ARRECADAGCAO

2006 2007
Al ptes toniT:das ton?a?gdas
Livros 279 mil 284 mil
Brinquedos 31 mil 31 mil
Agasalhos 486 mil 479 mil
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TRABALHO VOLUNTARIO

EM 2007, PARA ESTIMULAR A CONSCIENCIA SOCIAL,
a empresa realizou o primeiro Dia na Comunidade. Cer-
ca de 6 mil voluntarios, quase 10% do total da empresa,
participaram de atividades educativas e de recreacao,
fizeram faxina e pequenos consertos em creches, hospi-
tais e asilos. No total, foram 30 mil horas de trabalho em
beneficio da comunidade.

WAL-MART INCENTIVA

As acdes foram definidas pelas proprias equipes das
lojas, dos Centros de Distribuicdo e dos escritorios em
conjunto com as entidades beneficiadas, e seguiram as
diretrizes da empresa. Além de permitir a participacdo dos
funcionarios durante o horario de trabalho, o Wal-Mart
destinou R$ 360 mil para a compra dos materiais e dos
equipamentos utilizados nas atividades.

APOIO A

RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE WAL-MART BRASIL

INICIATIVAS SOCIAIS

PARCERIAS FORTALECEM O TRABALHO DE
ENTIDADES DE ATENDIMENTO A COMUNIDADE
E PROMOCAO DA DIVERSIDADE

ANUALMENTE A EMPRESA destina R$ 240 mil para a Kin-
der - Centro de Integracdo da Crianca Especial, especiali-
zada na educacdo de deficientes. A organizacdo oferece
reabilitacdo em fisioterapia, fonoaudiologia, psicologia e
oficinas para a produgao de trabalhos manuais.

Para estimular o empreendedorismo entre os jovens,
a empresa destina R$ 35 mil & Associagdo Junior Achieve-
ment do Rio Grande do Sul. Com o auxilio de profissionais
voluntarios, a instituicdo orienta alunos do ensino médio
sobre desenvolvimento de produtos e organizacdo de
grupos produtivos. Para os alunos de 72 e 8? séries, a asso-
ciacdo desenvolve acgdes de conscientizacdo sobre a im-
portancia da educagdo, com o objetivo de reduzir as taxas
de abandono escolar.

RS

MIL SAO DESTINADOS
ANUALMENTE PARA A KINDER

DOACAO DE TVs

O SAM’S CLUB arrecadou 600
televisores em cores e repassou
ainstituicoes sociais. Elas foram
doadas por consumidores durante a
campanha “Troca Solidaria”.

Nas compras de TVs de LCD, a loja
oferecia um bénus de R$ 500,00 aos

SEUS FUNCIONARIOS
A INTERAGIREM COM
A COMUNIDADE

clientes que levassem aparelhos em
boas condigdes.
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PATROCINIOS CULTURAIS

A EMPRESA INVESTIU MAIS DE R$ 1 MILHAO EM NOVE
PROJETOS DE DESENVOLVIMENTO E PRESERVACAO

PATROCINIOS CULTURAIS

PARCEIRO

Dona Rosa Producoes Artisticas

Compromisso Empresarial para
Reciclagem (CEMPRE)

Ama-Brasil, organizacdo de
desenvolvimento cultural e
preservacdo ambiental

ONG Parceiros Voluntarios

Instituto de Estudos
Empresariais

Sons do Bem

Teatro XVIII

Teatro XVIII

Unido Sul Brasileira de
Educacdo e Ensino (USBEE)

CULTURAL NO PAIS. OS REPASSES FORAM FEITOS POR
MEIO DE LEIS NACIONAIS OU ESTADUAIS DE INCENTIVO

PROJETO

Projeto de realiza¢cdo do documentario O trabalho escravo no Brasil

Publicacdo do livro CEMPRE - Histéria da Reciclagem no Brasil

Desenvolvimento da programacdo cultural do Museu Didlogo
no Escuro

Confeccdo do Guia de AcGes Sociais e Voluntdrias para Jovens e
atividades de formacdo de educadores para mobilizagdo juvenil

Realizacdo de trés edi¢des do Férum da Liberdade, com
debates sobre os temas: “Propriedade e Desenvolvimento”,
“0 poder no Brasil: quais os direitos e deveres dos governos”
e “O futuro do trabalho”

Apoio ao projeto Cirandando Brasil, de resgate e valorizacdo da
cultura popular da brincadeira brasileira

Oficinas de artes cénicas, sonoplastia, figurino e cenografia para
jovens do projeto Cia. Axé do XVIII

Projeto Miudos da Ladeira - oficinas de literatura infantil e
musica para criancas

Incubadoras de projetos de geracdo de trabalho e renda nas
areas de alimentacdo, costura, serigrafia e malharia

RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE WAL-MART BRASIL

UNIDADES INTEGRADAS
A SEU ENTORNO

A IMPLANTACAO DE UMA NOVA LOJA tem impacto sig-
nificativo na rotina da comunidade e pode alterar as ca-
racteristicas de fluxo de veiculos e até a estrutura viaria da
regido. Porisso, cada vez que iniciaum projeto, o Wal-Mart
estabelece canais de comunicagdo com a populagdo dare-
gido. Esse trabalho sempre existiu, mas foi intensificado e
sistematizado nos dois Ultimos anos, com a expansao ace-
lerada - inauguracdo de 14 lojas em 2006 e 19 em 2007.
Durante o processo de implantagdo, cada loja conta
comuma equipe de integracdo, que se encarrega de ouvir
a comunidade, informar sobre as acdes e buscar solugdes
conjuntas para eventuais problemas. No dia da inaugura-
cdo a empresa doa recursos a uma entidade do bairro e
lanca uma campanha de arrecadacdo de donativos. Even-
tos voltados & comunidade promovem a discussdo sobre
temas de responsabilidade social e ambiental.
Na unidade inaugurada na Tijuca, no Rio de Janeiro
(R)), o projeto foi modificado para evitar que o novo prédio
prejudicasse a vista que os moradores locais tinham da
Pedra da Babil6nia, um dos cartdes-postais da cidade. O
edificio também ganhou uma sacada panoramica voltada
para a Pedra e grandes painéis de vidro que integram a

construgdo ao entorno e permitem aos clientes apreciar a
paisagem enquanto fazem suas compras.

Na semana que antecedeu a inauguracdo da loja, a
empresa patrocinou uma caminhada pelo bairro, visitas a
creches e a troca de 6leo de cozinha por mudas de arvo-
res. Foram distribuidas 3 mil mudas. O Wal-Mart investiu,
ainda, na infra-estrutura local, com obras de paisagismo e
a construgdo de novos acessos ao bairro.

Em outra loja, em Goiania (GO), a preocupacdo foi
respeitar a historia local do bairro. A fachada da loja foi
inspirada no estilo art decé, e o Wal-Mart cedeu uma area
do prédio ao Instituto do Patriménio Historico e Artistico
Nacional (lphan) para ainstalagdo de uma exposicdo per-
manente sobre a historia das constru¢des que ocupavam
originalmente o terreno. Foram plantadas 30 arvores na
area externa da loja e outras 20 no estacionamento, e o
grupo aportou recursos para melhorar a infra-estrutura
naregiao.

Antes dainauguracao, distribuiu 3 mil mudas de arvo-
res e lampadas econémicas para a populagdo, em uma
acao realizada em parceria com a Secretaria Municipal
do Meio Ambiente.

A APROXIMACAO
DA LOJA COM A
COMUNIDADE
COMECA ANTES

MESMO DA
INAUGURACAO
E E PAUTADA
PELO DIALOGO
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COMBATE AO
DESPERDICIO DE ALIMENTOS

DOACAO DE MAIS DE 2 MIL TONELADAS DE
ALIMENTOS BENEFICIA ENTIDADES SOCIAIS

A PARCERIA DO WAL-MART com projetos de combate
ao desperdicio de alimentos garante que produtos bons
para o consumo, mas fora dos padrdes de venda, che-
guem gratuitamente a mesa de milhares de brasileiros.
Cerca de 180 lojas da rede repassam as doagdes para
programas como o Mesa Brasil do SESC, o Prato Amigo
(Bahia) e o Banco de Alimentos do Rio Grande do Sul.

Representantes dos trés programas visitam as lojas e
selecionam os produtos, retirados diariamente das pra-
teleiras pelos funcionarios do Wal-Mart. As organizacdes
também se encarregam do transporte e da distribuicdo
das doagdes. O Mesa Brasil recebeu mais de mil tonela-
das em 14 estados e no Distrito Federal. O Prato Amigo
foi beneficiado com quase 600 toneladas, e o Banco de
Alimentos do Rio Grande do Sul recebeu 500 toneladas.

O trabalho dessas entidades nado se limita a distribui-
¢do de alimentos. O Mesa Brasil do SESC, por exemplo,
re(ne diversas iniciativas voltadas a seguranca alimentar
e nutricional. O programa também realiza acdes educa-
tivas permanentes, como cursos de aproveitamento de
alimentos. Aproximadamente 500 voluntarios colabo-
ram com o programa em atividades de selecdo e arma-
zenamento de alimentos, captagdo de recursos e realiza-
cdo de cursos e palestras.

Para o Banco de Alimentos do Rio Grande do Sul, o
Wal-Martrepresenta o principal doador, contribuindo com
cerca de 45% dos alimentos que a entidade distribui. Até

2007, havia 10 unidades do Wal-Mart doando produtos
para o Banco, todas na capital, Porto Alegre. Mas desde
entdo o Banco vem montando uma estrutura para atender
mais unidades ndo s6 na capital como no interior, onde
em conjunto com liderangas locais estdo sendo criadas
novas unidades de Bancos de Alimentos, que contardo
com a doacao das lojas BIG, Nacional e Maxxi.

O Programa de Complementacdo Alimentar Prato
Amigo é coordenado pela Prefeitura Municipal de Sal-
vador e beneficia mais de 300 entidades. As doac¢des
do Wal-Mart representam 40% do total de alimentos
distribuidos. Pela contribuicdo, a empresa recebeu
uma homenagem do programa.

O WAL-MART E O
PRINCIPAL CONTRIBUINTE
DO BANCO DE ALIMENTOS
DO RIO GRANDE DO

SUL E DO PROGRAMA
DE COMPLEMENTACAO
ALIMENTAR PRATO AMIGO
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